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Uloga drustvenih mreZa u istraZivanju trZi$ta na primjerima Amazona i eBayja

SAZETAK

Zavrsni rad ¢e obuhvacati analizu uloge drustvenih mreZa u istrazivanju trzista, njihove globalne
rasirenosti i vrsta koje su najzastupljenije. Takoder analizirat ¢e se prednosti koje koristenje
drustvenih mreza donosi za tvrtke, potom njihovo povecano koristenje za vrijeme pandemije

covida-19 te opcenito Korisnosti za istrazivanje trzista na drustvenim mrezama.

Razmatrat ¢e se prednosti I nedostaci drustvenih mreZa na primjerima Amazona i eBayja kao
svjetski poznatih e-trgovina danasnjice te nacin istrazivanja trzista nanjihovim primjerima. Osim
toga vazno je analizirati nacine na Kkoje se moze do¢i do ciljne skupine, na¢ine kako istraziti
stavove pojednih skupina te ¢imbenike koji utjeCu na ponaSanje kupaca pri online kupovini te
nacine kako poboljsati korisnicko iskustvo. Vazno je istaknuti znacaj uocavanja i promatranja
reakcija ciljne skupine i dono3enja odluka u pravo vrijeme. Zivimo u svijetu gdje tvrtke uspijevaju
oglasavajuéi se na druStvenim mrezama, a u korist tome ide 1 istrazivanje trzista koje je izuzetno
vazn0 za e-trgovine pri Kreiranju ponude na mreznim stranicama.U radu se takoder razmatra

koliko su drustvene mreze bitne pri lansiranju proizvoda.

Kljucéne rije€i: druStvene mreze, istrazivanje trzista, e-trgovine, pandemija covid-19, internet



The role of social networks in market research on examples of Amazon and eBay

ABSTRACT

The final paper will include an analysis of the role of social networks in market research, their
global distribution and the types that are most prevalent. It will also analyze the benefits that the
use of social networks brings to companies, then their increased use during the covid

-19 pandemic, and the general usefulness of social media market research.

The advantages and disadvantages of social networks on the examples of Amazon and eBay as
world-famous e-shops of today will be discussed, as well as the way of market research on their
examples. In addition, it is important to analyze the ways in which the target group can be reached,
ways to explore the attitudes of individual groups and the factors that influence customer behavior
when shopping online, and ways to improve the user experience. It is important to emphasize the
importance of observing and observing the reactions of the target group and making decisions at
the right time. We live in a world where companies thrive by advertising on social media, and
market research, which is extremely important for e-commerce when creating an offer on websites,

also benefits. The paper also discusses how important social networks are in product launches.

Key words: social networks, market research, online stores, pandemic covid-19, Internet
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1. Uvod

Brojna istrazivanja su ukazala na vaznost drustvenih mreza u istrazivanju trzista koje je pocetni
dio ideje o lansiranju proizvoda ili usluge na ciljano trziste. Drustvene mreZe su danas globalno
rasprostranjene i zatupljene u svakodnevici vecine ljudi pa se u tome isti¢e prioritet pri odabiru
kanala bilo kojeg istrazivanja kako bi tvrtka u konacnici dobila relevantne podatke i naposljetku
odabrala ispravnu strategiju marketing mixa. Autori poput Brune Grbca, Mire Marusi¢, Tihomira
Vranesica, Marcela Melera i mnogih drugih su u svojim djelima istrazili metode istrazivanja trzista
te klju¢ne ¢imbenike to jest najbitnije prednosti koje nam danas donose drustvene mreze. Pravi
primjer prilagodavanju rastu i razvoju interneta i samih mreza su Amazon i eBay koji su iskoristili
pogodnu situaciju i optimizirali svoje poslovanje te postali svjetski trzis$ni lideri.
Ovaj rad ima svrhu identificirati inovacije koje direktno ili indirektno utje¢u na tvrtke koje provode
istrazivanje trziSta preko druStvenih mreZa u usporedbi s onima koje ne koriste sli¢ne tehnike 1
kanale. U radu se analizira mo¢ drustvenih mreza, koristi koje one donose tvrtkama te pozitivne i
negativne karakteristike takvog nacina istrazivanja trzista kao i ¢imbenici koji izravno utjeu na

rezultate istrazivanja.



2. Zacetak drustvenih mreza

Vazno je napomenuti kako socijalne mreze nisu isto §to i drustvene mreze iako se ¢ine sinonimima.
“Drustvena mreza je skupina korisnika zajednickih interesa okupljena oko nekog internetskog
servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih zajednica” (Ruzi¢ i drugi, 2014:86), a
“socijalna mreza se formalno definira kao skupina medusobno povezanih pojedinaca” (Kopal i
drugi,2020:56).

Drustvenim mrezama se svakodnevno koriste milijarde ljudi. U Hrvatskoj su najzastupljenije
strane drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama i Twittera, dok nasi korisnici manje koriste
domace drustvene mreZe za koje se predvida razvitak. | struénjaci su uvjereni da domace drustvene
mreze nikada nece dozivjeti globalnu rasprostranjenost poput Facebooka ili Twittera. Medu prvim
drustvenim mrezama koje su se pojavile u drustvenom komunikacijskom prostoru su
SixDegrees.com, AsianAvenue, BlackPlainternet, i LiveJournal, Friendster, Ryze.com, MiGente,
Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn, Ning, Tagged, Classmates, Hi5, MyYearbook i Meetup
(Grbavac, 2014: 206-219).

Budu¢i da se drustvene mreze mogu podijeliti prema odredenim interesima pojedinaca tipovi

drustvenih mreZa mogu biti sljedeci:

Drustvene mreZe zajednica

Drustvene mreZe profesionalaca

Mreze za razmjenu multimedijskih sadrzaja
Glazbene drustvene mreze

Mreze drustvenog oznacavanja

L

Blogerske druStvene mreze (Ruzi¢ i drugi, 2014: 94)

Za potrebe zavrSnog rada u daljnjem tekstu bit ¢e objasSnjene druStvene mreze zajednica i
profesionalaca buduci da su one najzastupljenije 1 nude niz mogucnosti koje mogu posluziti za
istrazivanje trzista (Ruzi¢ i drugi, 2014: 94). Drustvene mreze zajednica SU svako web sjediste
kojima je svrha omoguc¢iti korisnicima Sirenje odnosa na druStvenim mreZama, upoznavajuci nove
ili odrzavanjem starih kontakata. Ova skupina drustvenih mreZa je najzastupljenija u svijetu te

najpoznatiji takvi tipovi drustvenih mreza su Facebook i Twitter. Drustvene mreze profesionalaca
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su jedan ili vise stru¢nih profesionalaca koji su udruzeni medusobno. Razmjenjuju radove, gledista
I iskustvo te ga po potrebi udruzuju. U ovu skupinu ubrajamo LinkedIn kao druStvenu mrezu

poslovnih profesionalaca (Ruzi¢ i drugi, 2014: 371-373)

Zatupljenost 1 sama uloga druStvenih mreza u svakodnevici obuhvaca sve generacije, a po
podacima iz 2018. godine (Davis, 2019: 6-7) na populaciji od 16 do 54 godine globalno, dani su
sljedeci podaci:

e 794 milijuna korisnika gleda video klipove online

e 721 milijuna korisnika cita blogove

e 721 korisnik ¢ita osobne blogove

e 707 milijuna korisnika posjecuje prijatelje na profilima na drustvenim mrezama

e 703 milina korisnika dijeli dalje video klipove

e 602 milijuna korisnika se koristi s profilima na drustvenim mreZzama

e 616 milijuna korisnika preuzima video podcast

e 584 milijuna korisnika pokrece svoj vlastiti blog

Navedeni podaci koji su izrazeni u milijunima korisnika, prikazuju stopu zastupljenosti drustvenih
mreza $to tvrtkama daje veliku prednost ako planiraju istrazivati bilo koji element marketing mixa
(proizvod, cijena, promocija, distribucija) te preko istrazivanja na drustvenim mrezama mogu
dobiti relevantne podatke s obzirom na zastupljenost u skoro svim generacijama. Upravo takva
zastupljenost odraslih dovodi do promjena u njihovom nacinu druzenja. Podaci iz 1987. godine
pokazuju da su u prosjeku odrasle osobe provodile Sest sati dnevno u interakciji licem u lice, dok
se 2007. ta brojka smanjila za ¢ak dva i pol sata. Uspon drustvenih medija je toliki da je i zamijenio
postojecu potrebu za druzenjem u fiziCkom obliku jer se ¢ini puno brzim i jednostavnijim od

ljudske komunikacije uzivo (Greenfield, 2018:104).

11



2.1. Utjecaj drustvenih mreZa na Korisnicko iskustvo

Ljudska ponaSanja su nestalna i ovisna 0 mnogim elementima u danom trenutku, a njihove akcije
na odreden poticaj vrlo su razli¢ite. Stoga (Vranesi¢, 2001) smatra da se zadovoljstvo klijenta moze
promatrati dvojako: (1) kao rezultat to¢no odredene transakcije i (2) kumulativno kao zbroj svih
dosadasnjih transakcija koje je korisnik imao s proizvodom, uslugom ili tvrtkom. Sa stajalista
rezultata odredene transakcije je zadovoljstvo korisnika tj. prosudba nakon kupnje, dok je
kumulativno zadovoljstvo rezultat svih transakcija u proslosti. | jedan i drugi oblik zadovoljstva
podrazumijeva nacine vezane za izbor proizvoda, njegovu kupnju i odredeno iskustvo vezano uz
njegovu uporabu (Vranesevi¢ i Marusi¢, 2001:485). Takve izbore ponaSanja mozemo promatrati
kao drustveni kapital. Drustveni kapital definira se kao skup resursa koji se akumulira kroz odnose

medu pojedincima. Takve resurse drustvenog kapitala mozemo pronaci u razli¢itim oblicima:

a) korisne informacije
b) osobne veze

¢) mogucénost organiziranja i formiranja grupa

“Korisne informacije su glavni dio resursa drustvenog kapitala te se mogu izravno povezati s
pojmom informacionalizam koji je promatran kao tehnoloska paradigma bazirana na argumentaciji

da su informacije i komunikacije najznacajnije ljudske aktivnosti u organizaciji”

(Petrovi¢, 2006:171).

2.2.1. Cimbenici koji utje¢u na odluku 0 odabiru e — trgovine

Postoji niz razli¢itih vrsta e-trgovina koje imaju odreden asortiman proizvoda u ponudi. Stoga je
vazno primijetiti odredene ¢imbenike ponasanja potros$aca koji mogu utjecati na odluku o kupnji

na odredenoj e-trgovini, a to su sljedeci:

1. Zemljopisne osobine: Sire ili uze podrucje u kojem potrosaci zive.
2. Demografskim osobinama smatramo spol, dob, veli¢inu kuéanstva, broj djece u kucanstvu,
stadij u zZivotnom ciklusu osobe. Demografske su osobine posebno korisne u odredivanju

segmenata za potroS$nju proizvoda. Postoje proizvodi Cija je potrosnja izrazito vezana za spol:
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kozmetika, nakit, pribor za brijanje; ili za dob: glazba, cigarete, pojedina vrsta obuce ili odjece.
Spol i dob se vrlo ¢esto upotrebljavaju u identificiranju veli¢ine i rasta nekog trzista.

3. U socio-ekonomske osobine ubrajamo prihod osobe i sve one ¢initelje koji definiraju drustveni
status. To je zanimanje, obrazovanje te imovina kojom osoba raspolaze.

4. Psihografske osobine su aktivnost ¢ovjeka, njegovo misljenje, interesi, vrijednosti koje su mu

vazne u zivotu (Vrane$evi¢ i Marusi¢, 2001:388).

Kao zasebni ¢imbenik treba spomenuti utjecaj influencera. U svakoj populaciji postoji izmedu 7
do 15% tzv. Influencera. To su osobe koje utje¢u na ponaSanje svojih sljedbenika, a svaki takav
influencer ima prosjeécno od 3 do 15 tisuca sljedbenika na svom profilu.
Ne ¢udi stoga podatak da se ¢ak 50 do 90% nasih odluka o kupovini donosi zahvaljujuci nekoj

vrsti socijalnog utjecaja (Kopal, 2020:151).

Razli¢iti ¢cimbenici mogu utjecati na ljudsko ponaSanje, a analizom drustvenih mreza nastojimo to
ponasanje razumjeti uzimajuc¢i u obzir $iri drustveni kontekst s kojim se nastoji ustanoviti sve $to
odreduje ili poti¢e odredeno ponasSanje koje je najcesSce rezultat slozenih relacija (odnosa) medu
pojedincima. Pojavom drustvenih mreza ti odnosi tzv. relacije su vidljive i drugim sudionicima,

no one nevidljive drugima su zapravo realne mreze.
Modeli koji opisuju razvoj, strukturu i osnovna svojstva realnih mreza Su:

1. Model slu¢ajnih mreza koji opisuje kako svaka osoba ima isti broj veza tj. poznanika/ prijatelja
te ima jasnu i uredenu strukturu, medutim u stvarnosti stvarne mreZe nemaju jasnu strukturu, nisu

regularne i vrlo su slozene.

2. Model malog svijeta koji je nastao kao rezultat eksperimenta te nastavno na teoriju da svaka
osoba ima od 500 do 1500 znanaca, a u ovoj teoriji je utvrdena vjerojatnost “duljine puta” ukupnog
broja posrednika od 2 neznanca osobe A i osobe B tj. koja je vjerojatnost da upravo obje osobe

poznaju istog znanca osobu C.

3. Nerazmjerni model (tzv. model preferencijskog povezivanja). Prema ovom modelu stvarnom
mrezom upravljaju dva zakona: rast i preferirano povezivanje. Opisuje kako je velika vjerojatnost
da ¢e jedna mreza kontakata nastati iz jedne osobe koja ima viSe znanaca i ti znanci imaju svoje

znance koji su medusobno povezani poznanstvom ili nisu pa se ovisno o tome grupiraju (Letina,
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2017:42-70). Takvi modeli osim realnih mreza u stvarnosti su vidljivi i na dru$tvenim mreZama.

(Letina, 2017:42).

Onako kako ¢e se pojedinci ponasati 1 kako ¢e odredeni ¢imbenici utjecati na odluku o kupnji
moguce je promatrati u obliku istrazivanja ponasanja koje podrazumijeva nekoliko segmenata

bitnih za donosenje odluke o kupnji na e- trgovinama.

1. Detekcija (identifikacija) ¢cimbenika ponaSanja potrosaca

2.Izucavanje djelovanja ¢imbenika koji kreiraju i utjeCu na ponaSanje potrosaca
3. Proucavanje modela ponaSanja potroSaca

4. Procesi odlucivanja potrosaca i procesi donosenja odluke o kupovini

5. Analiza i ispitivanje ponasanja potrosaca

6. Predvidanje ponasanja potrosaca (Guti¢ i drugi, 2010:284).

Kao najznacajniji segment potreban za istrazivanje trzista je upravo proces odlucivanja i donosenja
odluka o kupnji. To je niz sekvencijalnih utjecaja koji dovode do Zeljene akcije. Stvoreni su modeli
ponasanja potroSaca koji prikazuju pojedine faze u procesu donosenja odluke o kupovini te njihovu
medusobnu povezanost. Model je koncipiran iz tri djela koja nude prednosti jer objasnjavaju
ponasanje potrosaca, okvirnu referencu za istrazivanje te stvaranje osnove za marketinski
informacijski sustav u poduzeéu. Na primjer, ovim modelom se moze objasniti primjer
svakodnevne aktivnosti kupaca, a to je donosenje odluka o0 dobrima svakodnevne potrosnje - npr.
kupnja kruha ili drugih ostalih dnevnih proizvoda koji se koriste u kucanstvu $to zahtjeva
minimalno napora dok kada je u pitanju donoSenje odluke polutrajnih ili trajnih dobara,
potrosac¢ima treba vise vremena i psiholoskog napora (Kesi¢, 2006:14.), (Previsic¢ i Ozreti¢-Dosen,
2007).

Vazan model koji se nadovezuje na faze donoSenja odluke o kupovini, ne samo u stvarnom

okruzenju ve¢ i u virtualnom je AIDA model:

e A (attention / pozornost)
e | (interests / zanimanje)
e D (desire / zelja)

e A (action / akcija)
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Kako bi se izazvala pozornost kod ciljane skupine potrebno je istaknuti se na druStvenoj mrezi U
odnosu na konkurenciju. Mogu to biti odredene upecatljive boje, drugacije ideje, razliciti proizvod
ili cijena ili neka zanimljivost vezana za tvrtku ili odreden proizvod kako bi se stvorila prica oko
toga. Bitno je na pocetku privuci paznju osobe koja promatra nasu stranicu. Nakon privucene
paznje je potrebno probuditi interes u osobi da njoj zaista proizvod treba, a u internet okruzenju je
to moguce uz analizu posjecenosti i stvaranje sire slike o osobi koja je posjetila internet prodajno
mjesto. Vazno je istaknuti da se moze analizirati odredene osobine te osobe i dalje prema tome

predlagati proizvode Kkoji bi joj se mogli svidjeti jer ih je prethodno istrazivala.

Zelja se stvara nakon interesa i ona je kljuéni korak pri odustanku ili kupovini jer osoba da bi nesto
kupila treba imati potaknutu Zelju za tim odredenim proizvodom. AKcija je sam kraj procesa
privlacenja i zadrzavanja osobe na naS§em web mjestu tj. poslovnom profilu na drustvenoj mrezi te
dovodi do kupovine odredenog proizvoda kojeg nudimo. Kako bi AIDA model bio provediv u
potpunosti, potrebno je poznavati ciljanu grupu koju smo segmentirali i izdvojili njezine bitne
karakteristike kojima se prilagodavamo. O koristima koje donosi segmentiranje trzista i
prilagodavanje klju¢nim ¢imbenicima ciljanih skupina nam govori potvrdena teorija u praksi koja
se naziva tzv. Paretovo pravilo. Paretovo pravilo je teorijski omjer 20:80 gdje 20% korisnika
generira 80% prihoda tvrtke. Dakle, ono sto treba ¢initi svatko tko istrazuje trziSte i ima cilj
ostvarivanja $to vece dobiti je osloniti se na ovo pravilo i pronaci ciljanu skupinu kojoj ¢e se

prilagodavati jer oni ¢ine upravo onaj postotak vaznih kupaca koji su najvazniji izvor zarade.

2.2. Vrste drustvenih mreza te prednosti i nedostaci

Drustvene mreze definiramo kao ,,uslugu zasnovanu na Webu koja dozvoljava pojedincu da
napravi (polu) javni profil i u okviru ograni¢enog sustava artikulira listu drugih korisnika s kojima
dijeli povezanost te vidi i usporedi svoju listu kontakata s onima koje su napravili drugi korisnici
unutar sustava“ (Grbavac, 2014 : 206-219).

Medudjelovanje druStvenih mreza s€ moZze promatrati kroz:

1. Golemost: veliko povecanje razmjera naSih mreza i broja osoba do kojih mozemo do¢i.
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2. Osjec¢aj grupne solidarnosti: proSirenje opsega unutar kojeg mozemo dijeliti informacije 1

pridonijeti kolektivnim naporima.
3. Specifi¢nost: impresivan porast posebnosti veza koje mozemo stvoriti.

4. Virtualnost: sposobnost poprimanja virtualnih identiteta (Christakis i Fower, 2010:259).

.
blicks prijatelp + Hason
mog kleba

-

hiiski peijaceli, Hazori blisks prgatelji, Sanovi ey

g kluba ¢ ssszanari klba, vostanari i peijasels s
Facebooka

Slika 1. razlika povezanosti drustvenih mreza u stvarnom i virtualnom okruzenju (Chistakis i
Flower, 2010:176)

Slika 1 objasnjava razliku povezanosti unutar mreza stvarnog okruzenja i online mreza kod 140
sveucilisnih studenata. U mrezi gore lijevo, Sivo su prikazana bliska prijateljstva iz stvarnog Zivota.
Gore desno dodana je mreZna veza u zelenoj boji koja opisuje clanove istog kluba.
Dolje lijevo dodana je mreza u plavoj boji. Zadnja slika prikazuje sve navedene veze s pridodanim
narancastim vezama koje predstavljaju online prijateljstva nastala na Facebooku. Sukladno
navedenom primjeru moze se primijetiti kako uistinu online okruzenje prikazuje visestrukost veza
pojedinaca koje u stvarnom svijetu su puno rjede nego li na nekoj online drustvenoj mrezi. Primjer
Haptonove umrezenosti proveden eksperimentom u razdoblju 1997.- 1999: , Usporedba umrezenih
1 neumrezenih stanara otkrila je da umreZeni stanari prepoznaju mnogo vise sustanara po imenu,
redovito razgovaraju s dvostruko vise te posjecuju vise susjeda“ (Christakis i Fowler, 2010:252).

Elektronicka komunikacija je znatno uvecala, a ne zamijenila, izravne druStvene veze te je
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pomogla kod o¢uvanja veza i medudjelovanja stanara prijateljima koji su preselili. U usporedbi s
neumrezenim stanarima, umrezeni stanari su neznatno povecali kontaktiranje s ¢lanovima svojih
drustvenih mreza koji su zivjeli, ¢ime je neutraliziran mogu¢i Stetan ucinak preseljenja na

odrzavanje drustvenih veza (Christakis i Fowler, 2010:252).

2.2.1. Najpopularnije drustvene mreze

2.2.1.1.Facebook

Facebook je danas najpopularnija i globalno najzastupljenija druStvena mreza koja omogucuje
brojne koristi ne samo privatnim vec¢ i poslovnim korisnicima stoga je vazno spomenuti njezin rast

i napredak kroz vrijeme, te se upoznati s njezinim zna¢enjem i $to je zapravo ona.

,Facebook je zapravo drustvena mreza gdje se putem osobnog profila povezuju ljudi koji se vec
Znaju u stvarnom Zzivotu, on omogucuje korisnicima povezivanje i socijalizaciju s prijateljima ili
rodbinom te s ljudima koji su im bliski* (Grbavac, 2014:206-219). Osim toga ona je globalno
najpopularnija drustvena mreza koja broji preko milijardu korisnika koji su aktivni. Pod aktivnim
korisnikom smatramo svaku osobu koja se ulogirala na svoj profil najmanje jednom u 30 dana tj.
najmanje jedanput u mjesecu. Prosjecan broj Facebook prijatelja je 262 prema svim dobnih i
demografskim skupinama (Ruzi¢ i drugi, 2014: 96).

Prvi nacin koriStenja drustvenih mreza se svodio na samopredstavljanje u obliku pseudonima koyji
je bio usredotocen na anonimnost u internetskom okruzenju. Veliki preokret je u¢inio Facebook
kreiranjem sustava pod kojim se treba otkriti pravi identitet osobe u odnosu na druge drustvene
mreze Koje to nisu zahtijevale. Premda su uvijek postojali nacini s kojima s nastojalo to zaobici,
no kljucno je to Sto su drusStvene mreZe transformirale racunalno posredovanu komunikaciju te

povezale stvarni identitet osobe (Greenfield, 2018:108 - 117).

Pokrenut je u veljaci 2004. od strane programera Marka Zuckerberga pod prvobitnim nazivom The
Facebook te je stekao popularnost medu studentima na Harvardu iste godine. 2005. godine je
postao popularniji i promijenjen mu je naziv u Facebook. Funkcionirao je prvobitno tako da je
korisnik mogao izraditi korisnicki profil spojen s valjanom E-Mail adresom te je jedini uvjet osim

toga bio da osoba mora imati iznad 13 godina kako bi mogla izraditi korisni¢ki profil. Facebook
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se upotrebljava na nac¢in na koji je prvobitno zamisljen tj. razvijanje boljih nacina za dijeljenje
informacija medu ljudima koji se ve¢ poznaju iz stvarnog svijeta (Kirkpatrik, 2012:21-39). Grupe
na Facebooku postoje od samog zacetka Facebooka pod tim nazivom 2004. godine te im je glavna
namjena umrezavanja manjih grupa korisnika koji mogu biti obitelji, grupe s posla, sportski
klubovi, Skole i sveucilista itd. On djeluje tako da stvara mreze kontakata preko prikupljanja
osobnih podataka, u¢lanjeno$¢u u odredene grupe/interesne grupe, ozna¢avanjem na profil vrste
glazbe, zanrove filmova ili vrsta sporta koja korisnika zanima. Takoder osim orijentiranosti na
privatne korisnicke profile postoji i mogucnost kreiranja posebnih profila za tvrtke, udruge i javne
0sobe. Za potrebe prikazivanja sadrzaja objavljenog na javnom ili privatnom profilu 2011. godine
je uveden Timeline radi lakSeg pregleda dogadaja, fotografija i videozapisa vremenskim slijedom.
(Ruzi¢,2014:97-104)

2.2.1.2. Instagram

Relativno mlada drustvena mreza pod nazivom Instagram je svojom pojavom najviSe privukla
mladu populaciju. Instagram je besplatna aplikacija za objavu i obradu fotografija na mobilnim
uredajima, kasnije dostupna i u desktop verziji. Ova drustvena mreza u vlasnistvu je Facebooka,
a pokrenuo ju je 2010. godine Kevin Systrom s prijateljem Mikeom Kriegerom. Njihova osnovna
ideja pri pokretanju Instagrama bila je ,vizualno komunicirati“ (Sinov¢i¢, 2015).
Instagram aplikacija dostupna je za sve mobilne operativne sustave: iOS, Android i Windows
phone, odnosno na njihovim distribucijskim platformama: App Store, Google Play i Windows
Phone Store (Naki¢, 2017). Instagram ima ogromni potencijal budu¢i da ima Sirok spektar
korisnika koji se zanimaju za razli¢ite brendove. Podaci koji nam govore o tome koliko je to
mocan alat su sljedeci: 80 % korisnika tvrdi da su zapratili najmanje jedan proizvodni brend na
toj mrezi, a 60% njih se izjasnilo da su saznali za novi proizvod ili uslugu putem ove platforme,
a najmanje njih 30% se odlucilo na kupovinu nakon §to su primijetili proizvod koji je bio oglasavan
na Instagramu, te 65% Instagramovih objava je direktno povezano s proizvodima ili uslugama.
(Davis, 2019). Radi svoje jednostavnosti privukla je prvenstveno mladu populaciju dok su se
stariji zadrzali na Facebooku. S obzirom na vaznost vizualne prezentacije proizvoda Instagram je

koristan i u poslovnom svijetu, te su fotografije postale sastavni dio promocije zbog velike
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popularnosti, stoga mnoge kompanije nastoje osnovati i odrzavati Instagram stranicu.
Sve djeluje preko tzv. Hashtaga. Hashtag (oznaka) u opisu objave je najbitniji pri objavljivanju
bilo kakvog kratkog videa ili slike na Instagramu buduc¢i da povezuje objave s istom rijeci pri upisu
na trazilici, $to je u istrazivanju trziSta bitno jer omogucuje pristup odredenim skupinama ljudi i
prikazuje njihove interese vezane za stranicu tako da nam prikazuje informacije tko sve prati vec¢
neku postojecu stranicu s istim hashtagom (oznakom) te stvara pristup potencijalnim kupcima
prema kojima se tvrtka orijentira. Negativna karakteristika Instagrama je $to ne omogucuje da se
linkovi s poveznicama stavljaju u opis objave pa nacin na koji ¢e doé¢i do stranice mora biti
drugaciji npr. staviti ga u opis profila. Instagram omogucuje provodenje kratkih anketa koje se
objavljuju na Instagram story (Instagram prica), te takvim nacinom daje veliku prednost pri
jednostavnom targetiranju, a potrebno je svega malo klikova za Zeljeni rezultat npr. istrazujemo
trziSte za uvodenje novog proizvoda u svojoj ve¢ postojecoj proizvodnoj liniji, podatke koje ¢emo
trebati za to su: zadovoljstvo korisnika ve¢ postoje¢im proizvodima, biranje izmedu karakteristika
proizvoda (dizajna, mirisa, okusa) i same funkcionalnosti proizvoda. Nakon rezultata kratke ankete
se dobije okvirna sliku da li se isplati uvoditi novi proizvod, poboljsati stari i da li kupci uopée i

zele takav proizvod §to naravno ovisi u konacnici o rezultatima ankete. (Adornato, 2018.).

Bitno je obratiti pozornost na ono §to kupci zaista Zele, a anketa nije jedini na¢in ve¢ postoji i
termin pod nazivom socijalno “slusanje”. Termin socijalno sluSanje Se orijentira na praksu
koristenja druStvenih mreza kako bi otkrili o ¢emu gradani pri¢aju.To je ujedno i nacin za
potencijalnu pricu, sadrzaj i izvore koji se mogu iskoristiti u razgovorima u datom trenutku, a
ujedno omogucava poboljSanje umijeca slusanja drugih te ignoriranja pozadinskih nebitnih stvari

kako bi se pronaslo one bitne informacije za donosenje odluke (Adornato, 2018.).

2.2.1.3. YouTube

YouTube je globalno najpopularnija mreza za razmjenu videosadrzaja, a registrirani korisnici
posjeduju YouTube kanal koji im omogucuje mnoge prednosti pri pretrazivanju i objavljivanju
video sadrzaja bilo kojeg karaktera. YouTube su pokrenuli bivsi zaposlenici PayPala, Chad
Hurley, Steve Chen i Jawed Karim u velja¢i 2005. Ondje se mogu dijeliti razli¢iti video zapisi

Sirokog spektra sadrzaja bilo profesionalnog ili amaterskog karaktera. No, sadrzaj koji se najcesce
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objavljuje su glazbeni spotovi, emisije 1 TV isjecci programa, video oglasi 1 videa obrazovnog
karaktera. S vremenom kako je YouTube postajao sve popularniji omogucen je poseban partnerski

program za medije i korporacije.

Kako nisu samo tvrtke sudjelovale u koristenju YouTube mreze 2007. je nastao program na
Google Adsense platformi koji je omoguéavao vlasniku videozapisa da sudjeluje u postotku
prihoda od oglasavanja videa s tim da je 45% pripadalo YouTubeu, a ostatak vlasniku S§to je
pridonijelo razvitku i koristenju platforme od influencera te drugih osoba koje su pronasle priliku
za zaradu (Ruzi¢ i drugi, 2014:104-106).Veliku popularnost na ovoj mreZi imaju takozvani
,vlogeri “,0sobe ¢iji se kanali sastoje od video uradaka na kojima oni pricaju o sebi, svom zivotu,
modi, putovanjima, hrani, $minki i sli¢no a najpopularniji medu takvima su modni vlogeri koji su
poznati medu tinejdzerima. Zbog svojih objava videosadrzaja YouTube nudi mnoge slobode kao
Sto su: 1.) sloboda izrazavanja, 2.) sloboda informiranja, 3.) sloboda ostvarivanja moguénosti, 4.)
sloboda pripadanja (About YouTube, 2020).

2.2.1.4. TikTok

TikTok je u Kini poznat kao Douyin, to je kineska usluga dijeljenja drustvenih video zapisa, a u
vlasnistvu je ByteDancea. Ova drustvena platforma Kkoristi se za stvaranje raznih kratkih
videozapisa, od zanrova poput plesa, komedije i obrazovanja, a u trajanju od 3 do 60 sekundi, te
je ova drustvena mreza medunarodna verzija Douyina, koja je izvorno objavljena na kineskom
trziStu 2016. a TikTok je za svjetsko trziste pokrenut godinu kasnije te je kao aplikacija dostupan
za 10S i Android na vecini trzista izvan Kine (Wikipedia, 2020).

2.2.1.5. LinkedIn

Globalna poslovna drustvena mrezZa koja povezuje profesionalce razlicitog ili slicnog polja znanja.
2003. godine su ga pokrenuli Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Erik Ly i Jean Luc
Vaillant. Posebna pozornost je usmjerena na umrezavanje i prezentiranje poslovnih informacija na
profilu npr. Radno iskustvo, obrazovna titula, kompetencije osobe te hobiji. The LinkedIn

influencers je nastao 2012. godine, a sluzi za dijeljenje misljenja o razli¢itim ¢lanovima koji
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posjeduju profil na LinkedInu putem raznih eksperata i poznatih autoriteta tzv. influencera te je ta
“usluga” u potpunosti besplatna stoga se moze re¢i kako LinkedIn svoje prihode ostvaruje na 3
zasebna segmenta: marketinski sustav, sustav premium sadrzaja te sustav za pronalazak talenata.
Postoje 1 mnoge druge mogucnosti za tvrtke kao Sto je Showcase profil koji omogucuje
promoviranje pojedina¢nih marki ili proizvoda u segmentu korisnika. (Ruzi¢ i drugi, 2014:108-
110). Istrazivanje trziSta na ovoj mrezi je bazirano na misljenjima “poslovnjaka” i eksperata

razlicitih polja znanja.

2.3. Prednosti i nedostaci druStvenih mreza

Danas zastupljene druStvene mreze poput Facebooka, Instagrama, LinkedlIna te Twittera postoje
kako za odrasle tako i za mlade ljude. Drustvene mreze imaju svoje razliCite funkcije, razne
platforme i one su ciljane za odredenu publiku aktivnu na internetu koja je ujedno i zainteresirana
za odrzavanje kontakta s mnogim ljudima i Sirom javnosti. Upravo ova tehnoloska evolucija koja

je zabiljezila nagli rast poCetkom ovog stoljeca broji mnoge prednosti i nedostatke.
Prednosti drustvenih mreza:

e Obnavljanje starih prijateljstva
Prijateljstva na mreZi mogu biti stvarna ili virtualna. Stvarna su ona gdje se dvije strane
poznaju i uzivo ali iz nekog razloga ili obaveza nisu u mogucénosti pricati licem u lice pa
samo odrzavaju odnose komunikacijom preko mreZe tj. razmjenjivanjem poruka, slika,
audio i video zapisa, pa stoga Vvirtualna prijateljstva su ona iskljucivo steCena u virtualnoj
okolini tj. na druStvenoj mrezi.

e Sklapanje novih prijateljstva
Drustvene mreze osim $to spajaju i omogucavaju komunikaciju izmedu osoba koje se
poznaju, takoder nude moguénost stvaranja novih poznanstava, $to privatnim profilima
tako i poslovnim za upoznavanje klijenata ili drugih tvrtki koji mogu postati dobavljaéi,
partneri ili konkurenti.

e Promocija osobnog profila
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Ponajvise se promocija odnosi za influencere koji svoj privatan zivot i posao kojim se bave
promoviraju na druStvenim mrezama te nalaze odredene tvrtke kojima e sluziti kao
promocija njihovih proizvoda ili usluga putem objavljivanja sadrzaja i recenzija dostupnih
na profilima $to ne ¢udi Cinjenica da najvise poslovnih profila ima korist od oglasavanja
preko drustvenih mreza jer vecina populacije se sluzi upravo drustvenim mrezama u
svakidasnjici npr. na drustvenim mrezama predstavljaju ili promoviraju se poslovni interesi
malih, srednjih te velikih poduzetnika i korporacija.

Mrezni marketing

Marketing na druStvenim mrezama oblik je digitalnog marketinga koji korisnicima
druStvenih mreZa prenosi ciljanu marketinSku poruku. Marketinski stru¢njaci su odavno
prepoznali druStvene mreZe kao mjesta virtualnog susreta potencijalnih klijenata. Tvrtke
svojim svakodnevnim sudjelovanjem u aktivnostima na drustvenim mrezama osnazuju
svoj vizualni identitet, stvaraju povjerenje i bliskost, te aktivno komuniciraju s ostalim
korisnicima, $to u konac¢nici vodi do vece posjecenosti web stanice, boljeg smjestaja na
trazilicama (se0), kao i do povjerenja kupaca (Stanojevi¢, 2021).

Moguc¢nost digitalnog poslovanja

Drustvene mreze pruzaju mogucnost i raznog digitalnog poslovanja koji se moze ocitovati
u obliku suradnje izmedu korisnika C2C, suradnje izmedu tvrtki B2B ili ¢ak razni oblici
poslovanja i uspostavljanja komunikacije korisnika tj. gradana prema vladi C2G, tvrtkama
prema vladi B2G ili obrnuto (Milardovi¢, 2010:104).

Nedostaci dru$tvenih mreza:

Razotkrivanje

Prisiljen, individualan nacin davanja informacija o sebi koje mogu biti iskoriStene u
marketinske, obavjestajne ili kriminalne svrhe. U tu svrhu razotkrivene informacije daju
drugoj strani lakSu kontrolu nad podacima. Informacije poput hobija, socijalne, spolne i
politicke orijentacije stvaraju sliku o osobi te tako stvaraju njezin psihosocijalni profil.
Gubitak privatnosti

Mozemo promatrati kao posljedicu razotkrivanja osobnih podataka buduci da se na vecini
drustvenih mreza pohranjuje povijest svega Sto je ikad vlasnik profila objavio. Postupkom

razotkrivanja odricemo se svjesno vlastite privatnosti i pruzamo ‘“slobodan put”
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Kriminalcima, korporacijama ili ¢ak prijateljima/ pratiteljima na drustvenoj mrezi da
iskoriste naSe podatke u svoju vlastitu korist i potencijalno ili stvarno izazovu Stetu.
Manipulacija privatnim podacima u marketinSke svrhe

Drustvene mreze podatke svojih ¢lanova Salju velikim marketinskim kompanijama i
oglasivacima, unato¢ ¢injenici da na njihovim stranicama tvrde kako su svi podaci koje
¢lanovi ostavljaju posve sigurni i zaSti¢eni. U trenutku kada korisnik odabere opciju dodaj
Salje podatke poput imena, mailova i ostalih podataka, a potom marketinske kompanije
dobivene podatke koriste za Sirenje mreze svojih klijenata. Sve druStvene mreze imaju
jasna pravila o privatnosti i koriStenju osobnih podataka ali ih cesto krSe pa su
marketinSkim kompanijama dru$tvene mreze vaZzan oblik izvora informacija kojima
trguju u marketinske i poslovne svrhe (Zadarski internet portal, 2010).

Anonimnost i virtualni identitet

Mnoge drustvene mreze omogucavaju osobama da ostaju anonimne pod laznim imenom
ili prezimenom tj. pseudonimom. Anonimnost na mrezi daje vecu hrabrost u komunikaciji
zato §to se osoba lakse moze osloboditi i imati slobodniju komunikaciju preko virtualnog
identiteta.

Usamljenost i izoliranost

Preko druStvenih mreza se stvara fikcija pripadnosti virtualnoj zajednici Sto generira
usamljenost i izoliranost jer je to samo prividno. Stoga izoliranost predstavlja ozbiljan
komunikacijski problem u realnom svijetu gdje se osobe koje vec¢inu vremena provode
komunikacijom preko drustvenih mreZa zapravo snalaze tesko ili nikako.

Ovisnost

Ovisnost se moze opisati kao pomaknuta granica normalnog ljudskog ponasanja.
Iz ovisnosti proizlaze individualni i socijalni poremecaji koji nastaju uslijed pretjeranog
koriStenja drustvenih mreza. Ovisnost se manifestira u pretjeranoj zaokupljenosti Zivotom
u virtualnom svijetu, zanemarivanju osobnih i drustvenih obaveza, viSesatnim
provodenjem na druStvenim mrezama i Smanjenim snom. Ovisnici kao takvi su osobe s
poremecajem u socijalnom ponasanju poput nesigurnosti, manjka komunikacije, depresije,
osjecajne nestabilnosti te manjka povjerenja. ,,Dakle, ovdje govorimo o generaciji koja je

stasala na online druStvenim mrezama. Njihova se svakodnevica vrti oko online
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njihove Zivotne navike* (Vukovi¢, 2016:12-13).

e Rizici na druStvenim mrezama kao rizici globalnog informacijskog drustva
Rizici na druStvenim mrezama mogu se pojaviti u vise oblika, a oni najzastupljeniji su
kriminal vezan za prodaju osobnih podataka, krada identiteta, “Spijunaza” 1 sustavno
prikupljanje podataka o nekoj osobi koja je korisnik, te razli¢iti oblici politickog,
religijskog, kulturnog i etickog ekstremizma odnosno S$irenja mrznje (Milardovic,

2010:105-114).

2.4. Koristenje drustvenih mreza za vrijeme pandemije covida-19

Koristenje drustvenih mreza za vrijeme pandemije se znac¢ajno povecalo buduéi da su mnogi bili
u samoizolaciji, proglasen je lockdown koji je pred mnoge postavio razli¢ita ograni¢enja i stvorio
viSak slobodnog vremena. Takvi uvjeti su pogodovali povecanom koriStenju drustvenih mreza kao
najznacajnijeg kanala komunikacije s drugima te izvora zabave u vrijeme pandemije.
Jedno od istrazivanja unato¢ velikom poveéanju koriStenosti druStvenih mreza je u tome da ljudi
zapravo slabo vjeruju informacijama objavljenim na toj vrsti medija. Dakle, izvjes¢e Reutersovog
instituta za novinarstvo o globalnoj konzumaciji vijesti za prvu polovicu 2020., otkriva lagani pad
U povjerenju u vijesti koje se nalaze na druStvenim mrezama. Povjerenje u vijesti na drustvenim
mrezama na globalnoj razini iznosi 22%, u odnosu na 23% u 2019. U Hrvatskoj 29% korisnika
drustvenih mreza vjeruje vijestima koje tamo procitaju, dok je u 2019. povjerenje u njih imalo
30% korisnika. Ali istovremeno je razina povjerenja u tradicionalne medije ¢ak 59%, dok je
onome §to vide i ¢uju na YouTubeu vjerovalo svega 29% anketiranih, a njih 26% vjerovalo je

vijestima na Facebooku i Twitteru (Lali¢, 2020).

Koristenje e-trgovine za vrijeme pandemije je zabiljezio rast. Ispitanici su odgovorili kako su se u
pandemiji okrenuli domacim e-trgovinama, te je njih 51% kupovalo vise od lokalnih Internet
trgovaca u odnosu na prekograni¢ne kupnje. Gotovo polovina ispitanika smatra kako je pandemija
utjecala na isporuku paketa tj. usporila ju. Kategorija proizvoda koja biljezi najveci prodajni rast
su namirnice (10%), potom odjeéa i obuéa (8%) te zdravlje i ljepota (7%). Cak 67% kupaca

odgovorilo je kako ¢e kupovati vise u e-trgovinama u svojoj zemlji. Za usporedbu, 51% kupaca
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izjavilo je da ¢e viSe troSiti na prekograni¢nu kupnju. (Hrvatska posta, 2021). Takoder su rast broja
poslanih poruka zabiljezile industrije zdravstvene zastite, mediji i zabava gdje su ljudi trazili
pouzdana azuriranja vijesti o pandemiji, a u sluc¢aju zabave nadahnuca za vrijeme drustvenog
distanciranja. No s druge strane iz istog razloga pad objavljenih postova su imale stranice vezane
za sport i putovanja koji su bili pod velikim utjecajem obustave i ogranienja poslovanja. Sto se

ti¢e objavljenih postova od strane robnih marki su se malo smanjile u odnosu na druge industrije:

e Facebook: odlazni se postovi smanjivali u prosjeku za 1,8 postova dnevno

e Instagram: odlazni postovi smanjili su se za 1,9 posto / dan

e Twitter: odlazni se postovi smanjili za 2,3 postova dnevno Ove promjene su nastale zbog
potrebe za neposrednim preispitivanjem svojih strategija sadrzaja koje su bile dijelom
nepotrebne i onemogucene jer je vecina trgovina neprehrambenog oblika bila zatvorena.
(Arens, 2020).

Uz izazove na drustvenim mreZama, zapoceo je i veliki broj ponuda za pomo¢, primjerice kada je
rije¢ o kupovini za starije ljude. Za vrijeme pandemije covida-19 prema Schmidtu veliki broj ljudi
koristi drustvene mreze za prijateljsku i konstruktivnu razmjenu informacija sa svojim drustvenim
okruzenjem samo da bi ucinili nesto dobro. Takoder za druStvene mreZe isto vrijedi da su se pocele
Siriti razne lazne informacije u obliku laznih vijesti. Prema Schmidtu: ,,drustvene mreze same po

sebi nisu ni dobre ni loSe. Mnogo ovisi o tome §to pojedinac od toga napravi‘ (Miller, 2020).
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3. Metodologija rada

Predmet istrazivanja ovog zavrS$nog rada je uloga drustvenih mreza u istrazivanju trzista, vazni
¢imbenici koje treba uzeti u obzir te njihov utjecaj na rezultate istrazivanja. Svrha istrazivanja je
objasniti drustvene mreze i njihovu ulogu u poslovanju, razli¢ite metode i tehnike njihovog
koriStenja u istrazivanju trziSta te samo istrazivanje trziSta od stranec Amazona i eBayja i
naposljetku jedne Hrvatske e-trgovine Superkluba i njezin na¢in probijanja na domace trziste. Isto
tako svrha istrazivanja je objasniti kako potrosaci donose svoje odluke pri kupnji na e-trgovini.
Za izradu rada kao izvor podataka koristena je strucna literatura te znanstveni ¢lanci vezani uz

pojam drustvenih mreza, istrazivanja trzista, e-trgovina, povijest i razvoj Amazona i eBayja.

Pri pisanju rada koristeno je nekoliko metoda istrazivanja. Povijesna metoda se koristi u drugom
poglavlju kako bi se prikazao kronoloski razvoj drustvenih mreza. Metoda klasifikacije koriStena
je za definiranje odredenih pojmova. Metoda deskripcije koristena je u cjelokupnome radu kod
opisivanja opéenitih pojmova vezanih za ulogu drustvenih mreza u istrazivanju trzista, njezine
prednosti i nedostaci, usporedbe izmedu druStvenih mreza i izvora podataka u istrazivanju trzista.
Metoda prikupljanja podataka iz sekundarnih izvora primijenjena je u mnogim dijelovima rada.
Podaci i informacije koriSteni prilikom izrade zavr$nog rada su iz raznih sekundarnih izvora i
spomenutog primarnog izvora vezanog za Superklub. Sekundarni podaci su prikupljeni iz domace

i strane literature, koliko iz raznih knjiga tako i internetskih izvora.
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4. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja

4.1. Istrazivanje trzista

Svrha istrazivanja trziSta je dobivanje relevantnih informacija koje se dobivaju analiziranjem

primarnih i sekundarnih podataka na temelju kojih se odlucuje u poslovanju. “Istrazivanje trzista

je standardizirani postupak, zasnovan na nacelima znanstvene metode, kojim se prikupljaju,

analiziraju i interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju informacije potrebne u odluc¢ivanju i

rjeSavanju problema na podru¢ju trziSnoga poslovanja” (Vranesevi¢ i Marusi¢, 2001:7).

Istrazivanje trzista je proces koji ukljucuje sljedecih Sest faza:

definiranje problema,

prikupljanje primarnih podataka,
prikupljanje sekundarnih podataka,
faza detaljne analize,

obrada i analiza prikupljenih podataka,

sastavljanje izvje$ca istrazivanja.

Analizi prikupljenih podataka prethodi faza detaljne analize u kojoj poduzetnik trazi opée i korisne

informacije vezane uz kljucne tocke njegova projekta kako bi upoznao potrebe i segmentaciju

trziSta. Korisne informacije u ovoj fazi istraZivanja trzista mogu biti:

kupovna mo¢ potencijalnih klijenata,

nacin na koji kupac odlucuje o kupnji proizvoda/ usluga,

koliko dobro potencijalni klijent razumije prednosti proizvoda/usluge,
stvarna potraznja za pojedinim proizvodom/ uslugom nove tvrtke,
cijena i uvjeti prodaje proizvoda/usluga konkurencije,

nacini komunikacije prilagodeni sektoru u kojemu djelujete,

uvjeti intelektualnoga vlasnistva,
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e zakonodavstvo i standardi (Markething digitalna agencija, 2018).

Kada pokusavamo odabrati pravu strategiju kojom ¢emo nastupiti na ciljano trziSte vazno je

provesti SWOT analizu koja nam govori o trenutacnom polozaju na trzistu u kojem se nalazimo.
SWOT analiza je akronim od engleske rijeci:

o S - Strengths (snage, sposobnosti) poduzeca
o W —Weakness (slabosti, nedostaci) poduzeca
e O — Opportunities (Sanse, prilike) koje se ukazuju u okruzenju

e T — Threats (opasnosti, prijetnje) koje dolaze iz okruzenja

Istrazivanje trZiSta predstavlja proces prikupljanja i analiziranja podataka i1 informacija koje su
vazne za donoSenje marketinskih odluka i rjeSavanja problema. Putem drustvenih mreza mogu se
bolje upoznati i razumjeti korisnici, generirati nove ideje i novi proizvodi ili usluge te drugo.
Istrazivanje putem drustvenih mreza dijeli se na pasivno i aktivno. Pasivan pristup je iskljuc¢ivo
promatranje Sto korisnici iznose i o ¢emu raspravljaju na drustvenim mrezama. Aktivan pristup,
pored promatranja podrazumijeva i ukljuc¢ivanje u rasprave (Quarantotto i Per¢i¢, 2013:31).
U odredivanju izvora podataka na raspolaganju su dvije mogucénosti: (1) podaci iz sekundarnih
izvora ili sekundarni podaci i (2) podaci iz primarnih izvora ili primarni podaci (Vranesevi¢ i
Marusi¢, 2001:82). Primarni podaci su podaci prikupljeni na terenu i oni se prvi put prikupljaju
dok su sekundarni podaci postojec¢i u bazama i prikupljaju se u uredu i najéesce iz postojecih baza
podataka. Stoga, vrijednost dobivenih informacija u usporedbi s troskovima mora donijeti
korisnost za tvrtku 1 na temelju korisnosti se donosi odluka o daljnjem istraZivanju ili prekidu
istoga. U razmatranju vrste trzi$nih istrazivanja Cesto se govori i o kvantitativnoj i kvalitativnoj
istrazivanju. Pritom se dolazi od karaktera podataka koji se prikupljaju ali i nacina njihove obrade,

analize i prezentacije rezultata (informacije).

Kvantitativno znaci da je rije¢ o podacima i informacijama koji se mogu i zele izraziti broj¢anim

pokazateljima. Kvalitativno upucuje na informacije koje se ne izrazavaju brojcano nego opisno.
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Istrazivanja sagledavajuci njihovu svrhu i funkciju mogu biti:

e Izvidajna (eksplorativna) istrazivanja primjenjuju se kad je poslovni izazov relativno
nepoznat, hipoteze istrazivanja nije moguce jasno ili u potpunosti definirati te istrazivanje
u prvom redu treba dati uvid u njegovu Sirinu I narav.

e Opisna (deskriptivna) istrazivanja ocekuju opis, prikaz poslovne situacije, izazova ili
problema, i to putem ¢injenica.

e Uzro¢no- posljedi¢na (kauzalna) istrazivanja primjenjuju se kad se zeli dobiti objasnjenje
uzroka koji su djelovali na neki dogadaj te su se dogodile odredene posljedice (Vranesic,
2014:105-106).

Istrazivanjem preko druStvenih mreza mozemo dobiti relevantne informacije koje su Siroko
disperzirane zbog jednostavnog pristupa demografski razli¢itoj populaciji ispitanika, velike
statisticke mo¢i koja moze imati pristup velikom broju razlicitih uzoraka, ustedu troskova buduci
da nije potrebno zaposljavati prevelik broj struénih kadrova, velikoj broja radnih sati, opreme koja
¢e nam sluziti u istrazivanju itd. Istrazivanjem trziSta se moze posti¢i: 1. inducirati ideje za
kupovinu kod potencijalnih potroSaca, 2. generirati reakcije potroSaca o novom proizvodu u
najranijoj fazi, 3. moze ponuditi kakav proizvod treba biti svojim svojstvima i karakteristikama u
odnosu na preferencije potroSaca, 4. Smanjenje troska oglasavanja i nedoumice oko donosenja
odluka vezane za proizvod, 5. kada je proizvod lansiran na trziSte moguce je predvidjeti broj
potrosaca, 6. nacine kako najbolje pozicionirati proizvod te kakav ¢e image imati (Meler,
2005:193). Uz pojavu interneta vezane su kontradiktorne tvrdnje o usponu novih obrazaca
drustvene interakcije. Nastanak novih virtualnih zajednica utemeljenih na online komunikaciji
interpretira se kao vrhunac povijesnoga procesa odvajanja lokacije od druStvenosti prilikom
oblikovanja zajednice (Relja i Suljug, 2009:146). Stoga istrazivanje trzi§ta na druStvenim
mrezama putem online komunikacije moze postic¢i razne prednosti u odnosu na offline istrazivanje.
Glavna pretpostavka polaziSta toga je sama koriStenost druStvenih mreza po svim generacijama te

njihov rast i razvitak koji biljezi stalnu tendenciju rasta kroz vrijeme.
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Slika 3. Broj ljudi koji koriste drustvene platforme od 2014. do 2019. (Our World in data, 2019)

Internetska komunikacija u istrazivanju trziSta moze se posti¢i s izravhom komunikacijom
specifi¢noj ciljanoj skupini ili odredenim podsegmentima skupina. Stoga, najvece prednosti koje
nam donosi internetska komunikacija su: troskovna ué¢inkovitost zbog komunikacijskog procesa

koji je puno jeftiniji, u¢inkovitost tj. mjerljivost ué¢inaka koja se moze sagledati sa svih polja, a
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najznacajniji nac¢in mjerljivosti su upravo ostvareni poslovni ciljevi i povrat na ulaganje ROI - na

drustvenim mreZzama. (Stanojevi¢, 2011:175).

Online uzorci u istrazivanju trziSta mogu biti vrlo povoljni pogotovo provodenjem preko
drustvenih mreza zbog velikog broja prikupljenih podataka npr. iz anketa jer je mogucée provodenje
u Sirem vremenskom razdoblju kao S$to je mogucnost pristupa 0-24h, prostorno bolje
rasprostranjena moguénost odabira uzorka jer nisu ograni¢eni na jedno mjesto dolaska na
ispitivanje. Takoder ako tvrtka zeli iza¢i na medunarodno trziste, a ne samo na nacionalno nudi joj
se moguénost odabira ciljane grupe korisnika ili potencijalnih korisnika van zemlje ili u kojoj
trenutno djeluje. Ako se odluc¢i na anketiranje on0 se moze provesti putem drustvene mreze:
slucajnim ili namjernim kontaktiranjem na druStvenim mrezama, pozivom za sudjelovanje u
istrazivanju preko interneta npr. na email ili preko dogadaja kojeg mozemo napraviti konkretno
preko Facebooka u te svrhe, ve¢ postojeCe Clanstvo preko panela ili u naSoj internoj bazi za
potencijalne ispitanike ako vidimo potrebu i odredene karakteristike koje bi nam dale relevantne
informacije. “Online uzorci su realnost, sve vise istrazivanja se provodi putem interneta i na osnovi
online uzoraka. Moze se tvrditi da i u trziSnim istrazivanjima “stvarna virtualnost” postaje

“virtualna stvarnost” (Vranesevi¢, 2014: 362).

Relevantne informacije koje mogu biti izvucene putem druStvenih mreza mogu u konacnici
utjecati na odluke pri lansiranju odredenih proizvoda na e-trgovinu. Pravi primjeri prilagodavanja
ciljnim skupinama i segmentacijom trziSta orijentiranom za odredene skupine u cijelosti su
Amazon i eBay koji su prerasli u brzorastuce lidere. Amazon je u pocetku bio online knjizara pa
Se postepeno prilagodavao Sirem trziStu, a eBay je proSirio svoj asortiman od samo aukcija na

online kupovinu i ostalih proizvoda $ire i potrosacke namjene.

Odlucivanje na temelju dobivenih informacija se mozZe provesti na tri razine: a) situacija apsolutne
izvjesnosti je situacija u kojoj su sve dobivene informacije poznate, a broj promjena u okruzenju
je vrlo malen, b) situacija rizika ili precijenjene vrijednosti gdje ne postoje sve relevantne
informacije na raspolaganju i moguce su nepredvidive promjene u okruzenju, c) situacija apsolutne
neizvjesnosti gdje ne postoje nikakvi podaci i promjene se mogu vrlo ¢esto i neoc¢ekivano dogoditi

(Vranesevi¢, 2014: 39).
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Zahvaljujuéi drustvenim mrezama, u online svijetu danas se moZzemo prezentirati tako $to ¢emo
postaviti svoj osobni profil. Taj osobni profil sastojat ¢e se od svih podataka i detalja iz osobnog
zivota. Zasto je lakse traziti ciljanu skupinu preko drustvenih mreza? Razlog je u tome $to odredeni
interesi, fotografija ili rijeci mogu otkriti velike stvari o korisniku neke drustvene stranice t;.
njegovom profilu. Profil na drustvenoj mrezi je Cesto odraz osobe van virtualnog svijeta. Po
odredenim karakteristikama osobe ona nam govori kakva je, koje su joj namjere, interesi i s time

mi mozemo kreirati ciljanu skupinu sli¢nih osoba i istraziti na¢ine na koje im pristupiti.

4.1.1. Povijest Amazona

Osnovan 1990. godine od strane Jeffrey Peston Bezona. Prvobitno je nastao kao ideja
prenamijenjene offline knjizare u online knjizaru zbog razli¢itih troSkovnih razloga te prosirenja
na mogucnost kupovine lokalno i $ire. Budu¢i da je Amazon kao takav poceo biti sve popularniji,
na sastanku njegovih zaposlenika su razmatrali opcije prosirenja asortimana prodajom elektronike,
softvera, video igara, odjece, namjestaja, hrane, igrac¢aka i nakita ili otvaranja nove trgovine te je
donesena odluka i zakljuceno je da ¢e se prenamijeniti postojeca knjizara u e-trgovinu s drugim
proizvodima jer je ve¢ bio poznat pod tim nazivom pa da se ne gube postojeci kupci. Nakon
nastanka e-trgovine kao takve koja je prosirila svoju ponudu i na druge proizvode osim knjiga te
je uvedeno personalizirano iskustvo korisnika pod receptom za uspjes$nost “treba pitati kupce Sto
zele” te se s time postiglo lansiranje proizvoda koji su trazeni a ne oni koji su nametnuti i S time je
jo$ jedna takva ispravna odluka pridonijela i daljnjem razvoju i Sirenju na globalno trziste. S
takvom analizom ponasanja potro$ac¢a se unaprijedila sama usluga na temelju prethodnih kupovina
ili pregleda ponude odredenih predmeta. Amazon distribuira preuzimanja i streaming videozapisa,
glazbe i audio knjiga putem svojih podruznica Amazon Prime Video, Amazon Music, Twitch i
Audible. Amazon takoder ima izdavacku podruznicu, Amazon Publishing, filmski i televizijski
studio Amazon Studios i podruZnicu za racunalstvo u oblaku Amazon Web Services. Proizvodi
prvenstveno potrosacku elektroniku, ukljucujuéi Kindle e-Citace, Fire tablete, Fire TV 1 Echo

uredaje (Wikipedia, 2020). Logo tvrtke Amazon prikazan je na slici 4.
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amazon

Slika 4: Logo tvrtke Amazon (About Amazon: 2020)

4.1.2. Istrazivanje trziSta na primjeru Amazona

Istrazivanje GlobalData opovrgava zabludu da su fizicka i internetska maloprodaja razlicita
trziSta. Otkriva da potroSaci redovito mijenjaju kanale za razli¢ite kupnje, pa ¢ak i tijekom jedne
kupnje - traze¢i proizvod u trgovini, placaju¢i ga putem interneta, a zatim ga preuzimajuci u
trgovini. To znaci da se trgovci natjeCu za kupce putem zamjenjivih fizickih i digitalnih kanala.
Poznate su brzo rastuce usluge poput Shopify za izravno pruzanje usluga kupcima putem mreznih
i fizi¢kih kanala. I kupci i prodavaci imaju vise izbora nego ikad prije. Amazon je poznat da
koristenjem te usluge potice svoju kreativnost te u¢inkovitost (About Amazon, 2020).

Amazon omogucuje korisnicima slanje recenzija na web stranicu svakog proizvoda. Recenzenti
mogu ocijeniti proizvod na ljestvici ocjena od jedne do pet zvjezdica. Amazon nudi moguénost
oznacCavanja za recenzente koji navode pravo ime recenzenta (na temelju potvrde racuna kreditne
kartice) ili koji ukazuju da je recenzent jedan od najboljih recenzenata po popularnosti. Od 16.
prosinca 2020. Amazon je uklonio moguénost prodavaca i kupaca da komentiraju recenzije
proizvoda te je omoguéio odgovor na recenziju da se naznaditi ,,smatra li se recenziju korisnom?*
Ako je recenzija dobila dovoljno "korisnih™ podataka, ona ¢e se pojaviti na naslovnoj stranici
proizvoda. Nedostatak ovakvog istrazivanja trzista je §to su postajali slu¢ajevi laznih recenzija npr.
tvrtke za odnose s javnoSc¢u su objavljivale lazne pozitivne kritike u ime klijenata ili su slucajevi
konkurencije gdje su pod pseudonimima pisali negativne kritike za svoju konkurenciju

tj. suparnika (Spector, 2002).
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4.1.3. Amazon danas

Amazon se razvio do tocke u kojoj samo Sarmiranje pomocu lijepog logotipa i dizajniranje
prilagodenih pakiranja vise ne funkcionira. Stoga je potrebna orijentacija na drukéije nacine
istrazivanja trziSta. Amazon provodi istrazivanje trzista kako ne bi morao imati proizvode koji ¢e
stajati na skladistu ili uopée nece postojati potraznja za njima. Stoga je razvio postupak istrazivanja
trzista s kojim efikasno funkcionira i koristi sve neiskoriStene potencijale. Provjera Amazonovih
ogranic¢enih proizvoda - prije samog pocetka istrazivanja trziSta vazno je provjeriti sve kategorije
1 proizvode koji su ogranic¢eni. Direktno na druStvenim mrezama se nece apelirati na njih jer nisu
isplativi. Potrebno je prvo naci proizvode koje se zeli prodavati pa provjeriti da li se sli¢ni
proizvodi prodaju i ostvaruju profit. Nakon §to se otkrije koji su to potencijalni profitabilni
proizvodi daljnji koraci ukljucuju proucavanje statistike poput prodaje, recenzija, opsega
pretrazivanja kljucnih rijeci i sli¢nih proizvoda. Dakle, polaznica od koje se krece su proizvodi

koji ¢e imati izvrsnu priliku, dobru potraznju, a biti jeftiniji od konkurencije (Arishekar, 2019).

Najcesce koristeni koraci u istrazivanju trzista preko Amazona su sljedeéi:

1. Udruzivanje: radi se o uobi¢ajenom postupku udruzivanja proizvoda tj. njihovog dodavanja u
e-trgovinu nakon ¢ega Amazon mora odobriti pristup za objavljivanje. Kljuéno je da se prepoznaju
svi proizvodi koji nisu isplativi te da se pronade proizvod koji se moze prodati.

2. Obuhvacanje konkurencije: korak nakon §to se odlu¢i o kojem se proizvodu radi te se taj
proizvod identificira u slobodnoj trzisnoj nisi, a prethodno je potrebno provijeriti i konkurenciju.
Kako bi se otkrila konkurencija vazno je traziti svoj proizvod kod postojece konkurencije po
kljuénim rijeC¢ima i otkriti §to on ima, koje su mu prednosti i nedostaci.

3. Vrijeme proracuna: nakon $to se utvrdi da postoji trziSte za proizvod koji se zeli plasirati,
potrebno je potruditi se da bude i financijski isplativ kako ne bi doslo do opadanja profita bez
obzira na njegovu prodaju.

4. IzraCunavanje troskova: potrebno je izracunati troskove, ali ponajprije one primarne buduéi da
su oni glavni element pokretanja odluke o plasiranju. Primarni troSkovi mogu biti: jedini¢ni trosak
proizvoda, naknade prodavatelja, FBA naknade, naknade za preporuku, a pomocu njih se

izraCunava jedini¢ni troSak po jedinici te marza.
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5. IzraCunavanje trzi$ne cijene: Jednostavno dodavanje svih cijena zajedno te njihovo dijeljenje s
brojem unosa, daje najviSe i najnize cijene ako se radi o cijelom asortimanu.

6. Posljednji korak je preuzimanje trzi$ne cijene koju ste izracunali i oduzimanje troskova. Ako je
brojka negativna, tada je prekomjerno potroSeno na proizvod Sto zna¢i da proizvod s tim
troskovima nije isplativ. Ako se u drugom slucaju ostvaruje dobit tada se lansira proizvod (Dunne,
2018).

4.1.4. Povijest eBayja

Poznat je prvobitno po aukcijama, a danas je e-trgovina sa Sirokom ponudom proizvoda i usluga.
Aukcija je mjesto gdje potencijalni kupci pristupaju web preglednikom na stranicu te licitiraju za
ponudene predmete. Prednosti su §to nema vremenskog ograni¢enja jer je online, nema
geografskog ogranicenja jer se ne odrzava na nekom fizickom mjestu, a s time dolazi i moguénost
velikog broja potencijalnih te stvarnih kupaca s velikim brojem ponudaca i raznih predmeta na
aukcijama. Prvobitno je pokrenut kao Auction web 1995. godine od strane programera Pierre
Omidyara zbog prodaje neispravnog laserskog pokazivaca. 1996. godine tvrtka je postala
profitabilna i usla u prvi posao licitiranja s tvrtkom Electronic Travel Auction. Iste godine su za
njih kao posrednici poceli prodavati aviokarte i Sve ostale proizvode koji su potrebni za putovanje.
1997. godine je tvrtka promijenila ime iz Auction web u poznati eBay. eBay ima katalog koji
omogucuje pretragu po kategorijama no takoder postoji i trazilica s klju¢nim rije¢ima koja
omogucuje lakse pretrazivanje i nalazenje predmeta. Svaka aukcijska razina stranice se sastoji od
4 kljuéna dijela: naslov i prikaz, opis predmeta/ usluge, na¢in dostave, na¢in plac¢anja i reklamacije,
te natjeaj. Radi vece razine privatnosti i sigurnosti kupaca eBayja koristi PayPal pri nacinu

plac¢anja (Ruzi¢ i drugi, 2009: 346-362). Logo tvrtke eBay je prikazan na slici 5.

Slika 5: Logo tvrtke eBay (eBay, 2020)

35



PayPal Holdings, Inc. je americ¢ka tvrtka koja u veéini zemalja upravlja sustavom internetskih
placanja i podrzava mrezne prijenose novca te sluzi kao elektronicka alternativa tradicionalnim
papirnatim metodama poput ¢ekova i nov€anih naloga. Tvrtka djeluje kao obradivac placanja za
internetske dobavljace, aukcijske stranice i mnoge druge komercijalne korisnike, za $to naplacuje
naknadu. Osnovan 1998. godine kao Confinity. PayPal je svoju pocetnu javnu ponudu ponudio
2002. godine. Kasnije te godine postao je podruznica eBayja u stopostotnom vlasnistvu. 2015.

godine eBay je izdvojio PayPal dioni¢arima eBayja i postao neovisna tvrtka (Wikipedia, 2020).

4.1.5. Istrazivanje trziSta na primjeru eBayja

eBay ipak predstavlja drugaciji pristup od standardnih trgovaca. To je poduzece koje u osnovi
djeluje kao platforma za vise od 4 milijuna razli¢itih prodavaca koji uvrstavaju barem jedan artikal
svakog mjeseca. Vise od polovice svih proizvoda koji se nude na eBayju nisu aukcije, vec¢
proizvodi s fiksnom cijenom. Glavni adut u Korist eBayja je taj §to svakog mjeseca ima pristup
milijunima pric¢a o brendovima od svojih korisnika koji prodaju jedinstvene proizvode. eBay je
posebno poznat na uredni¢kom blogu Inside Source. Blog se koristi za promociju dogadanja na
aukcijama uzivo, na koje se mozete prijaviti putem dane veze. The Inside Source takoder istice
pojedina¢ne korisnike eBayja i njihove interese $to moze sluziti kao bitan element u istrazivanju
eBayjovih unakrsnih drustvenih kanala jest ¢injenica da je na svakom feedu pruzen potpuno razlicit
sadrzaj, nista se ne ponavlja i to znaci da korisnici trebaju pratiti svaki kanal kako bi stekli cjelovitu
sliku onoga §to eBay nudi na drustvenim mrezama i kako bi mogli vidjeti jedinstvene proizvode,
mogucnosti i iskustva (Ratcliff, 2015). Moglo bi se tvrditi da je eBay bio jedna od najranijih
platformi drustvenih mreza, koja je povezivala kupce s prodavac¢ima ve¢ 1995. Razumljivo je da
je eBay rano krenuo na drustvene mreze, pokrecuci Facebook stranicu 2008.godine, a do 2011.
godine eBay nije imao jasnu strategiju. Koristio je platforme poput Facebooka i Twittera za najavu
promjena politike i objavljivanje veza do proizvoda. No, buduéi da je to bio samo jedan nacin koji
se s vremenom pokazao neefikasnim, u cijelosti je zamijenjen za socijalni dio koji je ucinio
temeljnim dijelom svog poslovanja. "Davali smo socijalnom tretmanu isti tretman kao i nasi drugi

kanali, a to nije bilo ono Sto su sljedbenici i obozavatelji zeljeli", rekao je Reeth.“To im nije bilo
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bitno.

Odlucili smo da je vrijeme da se promijenimo i budemo relevantniji za ono Sto se dogada u
njihovom Zivotu, a to nam je lako jer je na$ inventar toliko bogat. Sada, umjesto suhog
korporacijskog uzorka ili probijanja proizvoda u izravnom marketinskom stilu, eBay ide putem
pripovijedanja. Jedna od objava koja je izuzetno dobro prosla bila je fotografija dijamantnog
prstena koja kaze: ,,Dijamant je trajni kamen od travnja. Ali, priznajte, ne bi vam smetalo ni jedan
mjesec dobiti dijamante. Slazete se? " Objava je lajkana gotovo 14 000 puta, a podijeljena gotovo
1000 puta. Ebay je upotrijebio placene medije za promociju pri¢e o Ed Churchu, koji je prodao
motocikl kad je imao dvadeset godina, a zatim ga je kupio 32 godine kasnije putem eBayja.
Ove dvije pri¢e ne samo da se mogu koristiti u marketinske svrhe ve¢ pokazuju upravo onaj
socijalni ¢imbenik prilagodavanja i lansiranja proizvoda koji kupci zele i koji ¢e se prodavati.
Danas, sve drustvene mreze funkcioniraju na ovakav nacin i uvelike pomazu pri istrazivanju trzista

jer se mogu vidjeti reakcije, recenzije, komentari, preferencije itd. (Abramovich, 2013).

4.1.6. eBay danas

Upravo se na primjeru istrazivanja trziSta eBayja moze vidjeti koliko je ideja upravljanja
korisni¢kom sluzbom na drustvenim mrezama zahtjevna za mnoge tvrtke ali ako se pravilno
pristupa moZe se na taj na¢in posti¢i diferenciranje od konkurencije na prepunom trzistu. Sto
naposljetku ima 1 daljnje u€inke poput vece prodaje, boljih prilika za pozitivnim angazmanom
kupca, lojalno$¢u te njegovom zadrzavanju. Takoder eBay ucinkovito koristi svoj YouTube kanal
za pruzanje mnoStva videozapisa s uputama kako za kupce tako 1 za prodavace. Drustvene mreze
takoder omogucavaju eBayju da stupi u kontakt s kupcima u bilo kojoj fazi pruzajuci korisne
informacije povezane s proizvodom. Nedavno predstavljeni eBay Shopbot zamisljen je kao
virtualni pomo¢nik u kupnji i pomaze kupcima da pronadu predmete i donose odluke o kupnji.
Jedan od pozitivnih (i negativnih) aspekata druStvene mreze je da su povratne informacije kupaca
trenutne. Moze ih se brzo podijeliti u tvrtki kako bi se podrzao razvoj proizvoda i poboljsalo
korisni¢ko iskustvo. Nude¢i vrhunsko korisni¢ko iskustvo, marke poput eBayja mogu se nadati da
¢e pridobiti i zadrzati vise kupaca te uiti iz njihovih povratnih informacija (Sentiment, 2015).

Terapeak je aplikacija koja kontinuirano procjenjuje prodaju artikala na eBayju. Takoder nudi

pristup glavnim pretrazivanjima da se moze prepoznati $to kupci traze.
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4.1.7. Usporedba Amazona i eBayja

Amazon je prvenstveno nastao kao online knjizara te je svoje poslovanje prosirio novim
asortimanom. On je takoder viSe u istrazivanju trzista fokusiran na sam proizvod i istrazivanje
marketing mixa dok je eBay prvenstveno bio aukcijskog tipa pa je proSirio takoder svoje
poslovanje i na proizvode fiksne cijene. eBay se prvenstveno fokusira na korisni¢ku podrsku i
razumijevanje ponasanja kupaca te sukladno time odlucuje o istrazivanju trziSta te koriStenju

odredenih drustvenih mreza prilikom tog procesa.

4.2. Samostalno istrazivanje tvrtke Superklub

Svjetski poznati lideri u internet trgovinskom poslovanju su definitivno eBay i Amazon, no takoder
postoje 1 domace e-trgovine koje nisu dovoljno razvijene za nastup na inozemno trziSte posebno
ne globalno. Potrebno je spomenuti usporen razvoj e-trgovina u Hrvatskoj, a znacajni razlozi se
mogu vidjeti kroz nedovoljan budzet za istrazivanje te manjak iskustva u istrazivanju trzista.
Ogranic¢enost broja sljedbenika na druStvenim mrezama buduc¢i da je Hrvatska relativno mala
drzava s malim brojem stanovnika u odnosu na e-trgovine koje su globalno poznate. Naime, glavni
nedostaci koji se javljaju su manjak provedenih istraZivanja, recesija koja je uzdrmala ekonomiju
te donose i dalje slabe rezultate koji se ostvaruju na domacem trzistu. Ulazak Republike Hrvatske
u Europsku uniju dovodi do niza pogodnosti za ukidanje carina na promet robe $to se moZze
pozitivno iskoristiti pri izlasku na inozemno trziste. Najpoznatije e-trgovine u Hrvatskoj su
uglavnom fokusirane na grupne popuste i ostvarenje popusta prilikom prve kupnje gdje glavnu
prepreku stvara i sigurnost podataka korisnika. Jedna od znacajnijih prepreka zbog kojih e-trgovina
u Hrvatskoj i dalje nije razvijena dovoljno su logisticke usluge koje zbog slabe prometne
infrastrukture koje su dosta skupe po jedinici proizvoda. Da bi se trenuta¢no stanje e-trgovina na
domacem trzistu poboljsalo moze se sagledati kroz aktivnosti i istrazivanje trzista preko drustvenih
mreza. Prije svega, vazni rezultati u ovom nacinu mogu se posti¢i jedino ako se ima dovoljno
velika publika koja prati poslovanje tvrtke i koja ju “slijedi”. Upravo tvrtke koje imaju utjecaja i

mo¢ na drustvenim mrezama stvaraju lojalnost korisnika te pozitivne recenzije. Utjecaja imaju
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tvrtke koje: su aktivne na druStvenim mrezama, naroCito na Facebooku, Instagramu i Twitteru,
koriste drustvene mreze kako bi ojacale svoj brend i pridodali vaznost poslovanju, tvrtke koje su
vjerodostojne tj. njihovi pratitelji znaju da ¢e preporuciti samo kvalitetne i pouzdane proizvode
kojima se moze vjerovati, tvrtke koje grade odnose sa sljedbenicima tako da je njihov sadrzaj
stekao interes, potakao na razmisljanje te edukaciju. Stoga, prednosti druStvenih mreza
prvenstveno su vezane za rast publike, otvaranje novih vrata u poslovanju, kredibilitet,

omogucavanje jednostavnosti i brzine komuniciranja (Klipa, 2016).

Komunikacija s potroSa¢ima na drustvenim mrezama viSe nije pitanje izbora, ve¢ je postala
nuznost i jedan od najvaznijih alata modernog poslovanja. Stoga nije ni ¢udo da gotovo svaka
ozbiljnija tvrtka u Hrvatskoj vodi ra¢una o prisutnosti na drustvenim mrezama, a nerijetko ima
timove koji su zaduZeni iskljucivo za to. Uostalom, drustvene mreZe nude mogucnost oglaSavanja
za relativno malo novaca, $to donekle opravdava ¢estu nemogucénost ili upitnost mjerljivosti

povrata ulaganja (Zujo, 2012).

4.2.1. ldeja o nastanku

U Osijeku 2018. godine je pokrenuta e-trgovina Superklub. Mjesto za sigurnu kupovinu sa Sirokom
ponudom proizvoda. Superklub je jedna od e-trgovina hrvatskog podrijetla, a ideja o nastanku
otvaranja je nastala zbog sve veceg broja e-trgovina te velikih prednosti i troskovnih efikasnosti
koje nudi ovaj model poslovanja. Jedna od vazne zanimljivosti je $to Superklub nudi virtualni
novcéanik na kojeg se pravo ostvaruje registracijom i prvom kupovinom. Naime, djeluje tako da
kada se neSto kupi u e-trgovini te se preporuci nekom od prijatelja/poznanika idu¢om kupnjom
povezane osobe se ostvaruju bodovi u obliku koli¢ine odredenog novca koji se skuplja u virtualni
novcanik te se moze koristiti prilikom iduce kupovine. Stoga posebnost ove e-trgovine je $to se
kupac ukljucuje u funkcioniranje poput tima osim pozivom na akciju, moze se ostvariti odredena
pogodnost dijeljenjem, preporukom, sudjelovanjem u nagradnoj igri ili lajkanjem odredenih

objava itd.
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4.2.2. Istrazivanje trzista na primjeru Superkluba

Superklub je zastupljen i na drustvenim mrezama Instagram, Facebook i Twitter koje tvrtki nude
mnoge prednosti u prilagodavanju svog asortimana potraznji hrvatskog trziSta. Najznacajnije
kategorije koje su izdvojene na naslovnoj stranici su mjesecni popusti, baby program, maskice za
mobitel, kaljena stakla te tehnoloska oprema koja se koristi uz mobilni uredaj poput punjaca,
zvucnika, slusalica i ostale opreme. Svakodnevnim objavljivanjem anketa i fokusiranjem na zelje
korisnika prodaja se povecala za 30% u odnosu na mjesec prije kada anketa nije bila prisutna. Na

slici 6 prikazana je naslovna stranica ove web trgovine.
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Slika 6. Naslovna stranica e-trgovine Superklub

4.2.3. Kampanje na drustvenim mrezama

Dvije su najznacajnije kampanje koje se redovno objavljuju na druStvenim mrezama, a to su baby

program te iz njega izdvojeni najprofitabilniji i najtraZeniji proizvodi autosjedalice i tetra pelene
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koje ukupno donose priblizno 30% ukupnog prihoda e-trgovine. Druga kampanja je vezana za
maskice za mobitel (preklopne, jednostrane ili kombinacija odabranih te kaljeno staklo na poklon,
izazvani pogodnostima koje korisnici ostvaruju aktivno$¢u na druStvenim mrezama. Naime,
istrazivanje trziSta ove e-trgovine je fokusirano na prilagodbu preferencijama kupaca, a ciljane
grupe su roditelji s malom djecom te osobe mlade Zivotne dobi. Korisnici svojevoljnim
ispunjavanjem ankete daju pravo koristenja osobnih podataka u svrhe prilagodavanja proizvoda i
asortimana koji su namijenjeni kona¢noj kupovini. Istrazivanje trzista preko ankete koja se
svakodnevno objavljuje na drustvenim mrezama uvelike govori o korisnicima te njihovim
demografskim i geografskim ¢imbenicima poput mjesta stanovanja, koje su dobne strukture
(musko, Zensko, dob) itd. Takoder se moze saznati u otvorenim pitanjima npr. $to bi Zeljeli da se
izdvoji iz asortimana proizvoda ili stavi neki novi proizvod na raspolaganje u e-trgovinu.
Povecéanjem broja takvih ciljanih upita se dobivaju informacije koji je proizvod najtrazeniji ili koji
proizvod nije dostupan a trebao bi biti jer je zatraZzen u viSe od 20 ispunjenih anketa. Jedan takav
primjer je baby monitor koji nije toliko zastupljen na hrvatskom trzistu ali su majke vidjele njegovu
prednost 1 izrazile Zzelju da bi htjele da bude dostupan u e-trgovini.
Tvrtka nudi najniZe cijene za svoje kupce te razne pogodnosti poput popusta na koli¢inu, poklon
iznenadenja, orijentacija prilagodbe proizvoda zZeljama kupaca npr. biranje boje maski,
kombiniranje viSe proizvoda za vise razli¢itih modela mobilnih uredaja u sklopu iste cijene 1
samim time prilagodavanje cjelokupne narudzbe prema Zelji kupca. Takoder kupci dobiju odgovor
u Sto kratem mogucem roku na upit vezan za vrijeme dostave, nacin placanja, mogucnost
definiranja odredenog datuma dostave, obavijest prije isporuke paketa, biranje raznih dizajna tetra
pelena kao izdvojenog proizvoda iz baby programa. Komunikacija se osim drustvenih mreZa vrsi
I putem e-maila, korisnicke podrske info centra ili preko agenata putem telefonskog poziva. Na
slici 7 prikazana je spolna struktura posjetitelja koji su oznacili stranicu Superkluba oznakom

svidanja.
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Slika 7. Usporedba dobne i spolne strukture prema lajkovima stranice Superklub od strane
pratitelja drustvenih mreza Facebooka i Instagrama iz srpnja 2021.

Slika 8 prikazuje ukupan dohvat korisnika drustvenih mreza Facebooka i Instagrama po objavama
Superkluba iz srpnja 2021.
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Slika 8. Usporedba mjese¢nog reacha (dohvata) korisnika drustvenih mreza Facebooka i
Instagrama po objavama Superkluba iz srpnja 2021.
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5. Rasprava

U radu se istrazuje utjecaj druStvenih mreza te kako ih u kontekstu istrazivanja trziSta koriste
svjetski lideri poput Amazona i eBayja. Poznato je kako su oduvijek postojale drustvene mreze
medu ljudima koje su ukazivale na zajedniCke interese, odredene skupine, obitelji, prijatelje,
timove, razrede i sli¢no. Medutim, pojavom drustvenih mreza u virtualnom okruzenju to je postalo

vidljivije i gusce strukturirano zbog lako¢e komuniciranja i povezivanja.

Drustvene mreze su dakako najlaksi nacin komuniciranja pojedinaca ili ¢ak grupa. Mnoge tvrtke
su tu lako¢u komunikacije i jednostavnosti uo¢ile i primijenile u svom poslovanju. Bas zbog toga,
druStvene mreze unaprijedile su i procese i metode istrazivanja trziSta. Tako su i druStvene mreze
danas jedna od metoda za ispitivanje zadovoljstva potrosaca i dobivanja feedbacka od postojecih
I potencijalnih kupaca. Podaci iz rada govore o tome koliko su drustvene mreze globalno
rasprostranjene te se i same mogu i smatraju jednim velikim globalnim trzistem. To trziSte ima
velik potencijal, a ujedno nudi lako dostupne informacije za one koji ih traze. Amazon je svoje
poznato ime od jos proslog stoljeca dobro iskoristio kod svojih ve¢ pridobivenih i stalnih kupaca,
a Sirenjem asortimana za kojeg je trebalo istrazivanje trzista je uveliko pridonijelo odluci i uvjetima
da se prosiri na globalno trziste. Danas Amazon svakodnevno Koristi svoj marketing na druStvenim
mrezama kako bi privukao potencijalne kupce ali i zadrzao stalne. eBay se bazirao prvenstveno
na korisni¢ku podrsku jer je uocio da najvaznije §to moze uéiniti je zadovoljiti potrebe svojih

kupaca te s time imati dugoro¢nu lojalnost.

Osim stranih e-trgovina potrebno je spomenuti i domaée medu kojima je istaknuta u radu upravo
e-trgovina Superklub. Vaznost druStvenih mreZza u samom poslovanju i njezine koristi su
objasnjene upravo iz podataka koje nudi anketa koja se svakodnevno objavljuje na drustvenim
mrezama 1 putem nje se segmentiraju razliCite karakteristike odredenih skupina ljudi koje
olaksavaju uvid u Zelje kupaca, spoznaju o nacinu lansiranja proizvoda i zadovoljstvo kupaca
postojecim asortimanom. U buduénosti ¢e vaznost drustvenih mreza biti jo§ veca zbog povecanja
broja korisnika na globalnoj razini, unaprjedenja tehnologije i razvoj virtualnih zajednica koje su

od velike koristi za poslovanje.
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6. Zakljucak

Nastavno na istrazivanja putem primarnih i sekundarnih podataka zakljucuje se da Amazon i eBay
kao trzi$ni lideri medu e-trgovinama biljeze ogromne godis$nje prihode. Glavni razlog za to je
efikasno istrazivanje trziSta bazirano na prilagodbi trzisnim uvjetima, brza reagiranja na promjene
u okruZenju, prilagodba marketinga na drustvenim mreZama, baziranje asortimana proizvoda
raspolozivih na internet stranicama (katalozima) ovisno o Zeljama kupaca, podizanje korisni¢kog
iskustva na novu razinu nac¢inom praéenja prijasnjih pregledanih proizvoda preko kataloga.
Drustvene mreze mogu itekako utjecati na olakSano istrazivanje trzista zbog svih raspolozivih alata

za analize i pracenje kretanja prihoda, broja pratitelja, pregledanosti objave, lajkova, dijeljenja itd.

Provodenje istrazivanja trzista preko drustvenih mreza olakSava dobivanje relevantnih informacija
buduéi da je ekonomski prihvatljivije, brze, jednostavnije od tradicionalnog istrazivanja trzista
koje ovisi o geografskom polozaju, relativno je skupo, zahtjeva velik broj stru¢nih kadrova te je
vremenski ograni¢eno. Hrvatske tvrtke koje se bave prodajom putem e-trgovina jo$ nisu uvidjele
znacajne koristi od druStvenih mreza te su tek u razvitku, ali biljeze blagi porast koriStenja u te
svrhe. Jedan izdvojen primjer u ovom radu je osjecka e-trgovina Superklub koja je prepoznala
vaznost koriStenja drustvenih mreza, krenula se prilagodavati zeljama kupaca i svoj asortiman

proizvoda kreirala prema potraznji kupaca.

Osim izdvojenog primjera Superkluba potrebno je spomenuti da postoje jo§ brojne uspjesne e-
trgovine na hrvatskom trzistu kao $to su Alibaba, eKupi, Jeftinije.hr itd. Dakle, i za domace i za
globalno trziste vrijedi kako tvrtke svoj puni potencijal mogu iskoristiti tako da donose odluke
bazirane na auditoriju kojeg imaju na drustvenim mrezama jer je on zaista velik i iz njega se moze

izvuci puno bitnih podataka o stvarnoj slici kako kupci i potencijalni kupci dozivljavaju objave.
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